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Luxury	exists	since	the	human	being	exists	and	next	to	 it,	 fashion.	 In	this	
essay	we’re	going	 to	 talk	about	 the	 relation	between	 fashion	and	 luxury	
analyzing	the	past	and	the	present	of	both	emphasizing	in	the	luxury	fashion	
and	the	creation	of	desire.	We	will	research	the	Gucci’s	case	study	about	
the	 white	 cotton	 T-shirt	 of	 390€	 in	 stock	 break	 and	 we	 will	 make	 a	
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“Chanel”,	 sino	 que	 la	 tienda	 te	 ofrece	 toda	 una	 experiencia	 de	 compra	 llena	 de	
sensaciones	que	te	incitan	aún	más	al	deseo	de	comprar	el	bolso,	y	trata	de	respaldar	
su	elevado	precio.	También	se	ha	adaptado	a	la	tendencia	ecológica	con	el	llamado	“Lujo	













desde	que	 tenía	 12	 años	 coleccionaba	 cada	mes	 la	 revista	 ELLE	 y	me	enteré	de	que	
existía	 la	 carrera	 de	 Publicidad	 y	 Relaciones	 Públicas,	 gracias	 a	 un	 Curso	 Superior	
Universitario	que	ofrecía	esta	revista	 junto	a	 la	Universidad	Complutense	de	Madrid.	







pude	 realizar	 las	 prácticas	 de	 la	 carrera	 en	 Ediciones	 Condé	Nast,	 la	 editorial	 de	 las	
revistas	VOGUE,	GQ,	Vanity	Fair,	AD,	Condé	Nast	Traveler	y	Glamour.	Con	estas	prácticas	














































La	 metodología	 de	 trabajo	 llevada	 a	 cabo	 se	 basa	 en	 la	 consulta	 de	 fuentes	
documentales,	 una	 revisión	 exhaustiva	 de	 la	 bibliografía	 existente,	 como	 libros	
especializados	en	el	sector	de	la	moda	y	en	el	sector	del	lujo,	documentales,	artículos	
especializados	y	revistas	de	moda	para	crear	una	buena	base	bibliográfica	y	así	dar	paso	
a	 una	 investigación	 cualitativa	 y	 cuantitativa	 con	 las	 que	 demostraré	 o	 refutaré	 las	
hipótesis	planteadas.	Para	ello,	llevaré	a	cabo	un	análisis	de	Case	Study,	con	el	propósito	
de	 reforzar	 la	 investigación	 de	 la	 marca,	 y	 la	 elaboración	 de	 un	 cuestionario	 cuasi-
estructurado,	en	el	que	el	usuario	se	encontrará	con	una	serie	de	preguntas,	que	irán	de	
aspectos	más	 generales	 a	 aspectos	más	 concretos.	 Cada	pregunta	 cuenta	 con	 varias	
respuestas	 preestablecidas,	 facilitando	 así	 la	 contestación	 al	 usuario	 y	 permitiendo,	












































Española	 de	 la	 palabra	 lujo.	 Como	 podemos	 ver,	 no	 se	 trata	 de	 una	 definición	muy	
extensa	 y	 completa.	 Todo	el	mundo	 sabe	 lo	 que	 es	 el	 lujo,	 pero	 a	 todos	nos	 cuesta	
expresarlo	en	una	sola	frase.	Podemos	ver	que	al	tratarse	de	una	simple	idea,	un	mero	
concepto,	el	lujo	está	ligado	a	lo	humano.				

















relacionados	 con	 objetos	 difíciles	 de	 conseguir	 por	 el	 valor	 que	 se	 les	 asociaba.	 Se	













ni	 para	 hacernos	 la	 vida	más	 cómoda	 o	 fácil.	 No	 sirven	 para	 nada,	 sólo	 para	











sus	 alhajas	 y	 adornos,	 más	 de	 media	 onza	 de	 oro,	 usar	 vestidos	 de	 muchos	
colores	 e	 ir	 en	 silla	 de	 manos,	 salvo	 si	 era	 para	 acudir	 a	 un	 sacrificio.	
Esta	ley,	ni	fue	muy	popular	ni	muy	respetada.	A	los	20	años	de	ser	promulgada,	
las	romanas	exigieron	su	revocación.	Las	siguientes	leyes	que	surgieron,	la	Ley	
Orchia	 (570)	 y	 la	 Ley	 Emilia	 (675)	 regulaban	 el	 lujo	 en	 lo	 referente	 a	 cenas,	
cantidad	 de	 platos,	 invitados	 y	 alimentos	 que	 podían	 servirse.	
Posteriormente,	Julio	César	publicó	un	edicto	en	el	que	se	prohibían	los	vestidos	
de	grana	(un	tipo	de	tinte	muy	caro)	y	aplicar	perlas	en	ellos,	a	excepción,	claro	





que	 solo	dejaban	que	el	 lujo	 se	 viese	 en	 las	 personas	pertenecientes	 a	 la	 élite.	Más	










casas.	 Poseer	 este	 arte,	 esta	 cultura,	 se	
convertía	 un	 lujo.	 El	 pueblo	 se	 fija	 en	 las	






de	 Louis	 XIV,	 cuya	 estética	 reflejaba	
perfectamente	 su	 idea	 de	 que	 el	 poder	 debe	
mostrarse	en	 la	vestimenta.	En	el	destacaban	
las	 pelucas,	 el	 maquillaje,	 los	 tacones,	 las	
































década	 de	 los	 sesenta	 como	 un	 intento	 de	 “democratizar”	 la	moda.	 Aparece	
como	una	forma	alternativa	a	la	alta	costura	explicada	anteriormente.	Se	crea	




















































Este	 grupo	 controla	 más	 de	 sesenta	 marcas	 en	 la	 actualidad,	 repartidas	 en	 seis	




































Desde	 el	 principio	 de	 los	 tiempos,	 la	moda,	 así	 como	 hemos	 visto	 del	 lujo,	 también	
marcaba	el	estatus.	Solo	las	clases	poderosas	podían	permitirse	seguir	las	modas	o	crear	
modas	nuevas.	Los	atuendos	del	jefe	de	tribus	primitivas,	los	trajes	de	los	faraones,	la	
túnica	 romana	 o	 el	 peplo	 griego	 servían	 para	 diferenciar	 el	 estatus	 de	 quienes	 lo	
llevaban.		
Las	modas	 empezaron	 a	 cambiar	 durante	 el	 Renacimiento,	 con	 las	 clases	 poderosas	






empiezan	 a	 ver	 imitaciones	 de	 los	 vestidos	 vistos	 en	 la	 burguesía.	 La	 vestimenta	 se	
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convierte	 en	 un	 espejo	 que	 muestra	 los	 deseos	 de	 cada	 uno,	 las	 aspiraciones	 a	
pertenecer	 a	 cierto	 grupo	 social,	 pero	 hasta	 finales	 del	 siglo	 XIX	 no	 se	 empezó	 a	
distinguir	el	diseñador	de	la	prenda.		
	






















Coco	 Chanel,	 revolucionaria	 de	 la	 moda	
femenina	 de	 los	 años	 20.	 Consiguió	
implantar	 en	 las	 mujeres	 los	 pantalones	
masculinos,	 el	 color	 negro,	 el	 punto,	 y	









Christian	 Dior	 marcó	 la	 época	 de	 la	
posguerra:	 el	 New	 Look.	 Lo	 denominó	 así	
Carmel	 Snow,	 editor	 de	 la	 versión	
estadounidense	 de	 Harper’s	 BAZAAR	 en	
1947	 con	 la	 frase,	 “Es	 una	 revelación,	
querido	 Christian,	 tus	 vestidos	 tienen	 un	
nuevo	estilo.”	En	su	autobiografía,	Christian	
Dior	 (1956)	 señalaba:	 “Yo	 he	 diseñado	










impuestos	 inspirándose	 en	 el	 estilo	 bohemio	 de	 los	 estudiantes	 de	 la	 Rive	 Gauche,	
donde	 predominaba	 el	 cuero	 y	 los	 jerséis	 de	 cuello	 alto.	 Aprovechando	 su	 servicio	
militar,	el	director	de	la	firma	le	despidió	por	ello,	pero	Saint	Laurent	ya	tenía	fama	entre	
la	juventud.	













encontraban	 las	mejores	máquinas	de	 confección,	pero	no	había	diseñadores	que	 le	
sacasen	partido,	pero	de	pronto	aparecieron	Versace,	Valentino	y	Armani.	Este	último	
destacó	 por	 sus	 trajes	 masculinos	 cómodos,	 prácticos	 y	 elegantes,	 lo	 que	 le	 hizo	


















































empresas	 el	 resto	 de	 los	 servicios	 de	 producción.	 En	 este	 tipo	 de	 empresas	
encontramos	marcas	como	David	Delfín	o	Roberto	Cavalli.	
	
• La	marca	 industrial	pura	 son	empresas	especializadas	en	un	 tipo	de	producto	
específico,	como	puede	ser	la	ropa	interior	o	la	ropa	de	deporte.		
	
Estos	 son	 los	 modelos	 empresariales	 más	 importantes,	 pero	 en	 el	 nuevo	 mercado	
influenciado	por	la	crisis	económica	y	el	aumento	de	la	competencia	por	países	como	
China	o	 India,	afectan	a	 los	sectores	de	moda	y	 lujo.	Las	empresas	que	menos	van	a	
conseguir	crecer	en	estos	tiempos,	sin	las	empresas	de	gran	tamaño	que	se	dediquen	
especialmente	 a	 la	 moda.	 La	 competitividad	 en	 este	 sector	 ha	 incitado	 a	 la	
deslocalización	de	la	producción	de	los	productos.	Cuando	hace	unos	años	las	marcas	
producían	en	su	país	de	origen,	ahora	se	están	yendo	a	países	más	pobres	para	producir	








la	 línea	 productiva	 con	 objeto	 de	 responder	 a	 las	 nuevas	 demandas	 de	 los	
consumidores.		
• Nuevos	métodos	de	gestión	como	el	sistema	«just	in	time».	Ello	permite	mejorar	
la	 competitividad,	 al	 asegurar	 en	 cada	 momento	 el	 suministro	 exacto	 del	
producto	acabado	(en	cantidad	y	variedad)	que	el	mercado	reclama,	obviando	el	
coste	 de	 almacenaje	 y	 obsolescencia	 que	 en	 la	 industria	 textil	 resulta	
insoportable.		
• Crisis	de	las	grandes	empresas	y	la	elasticidad	de	las	firmas	pequeñas	y	medianas	
como	agentes	de	 innovación.	Algunos	cambios	han	 implicado	 la	práctica	cada	
vez	 mayor	 de	 «subcontratar»	 con	 empresas	 pequeñas	 y	 medianas,	 cuya	



































• La	 exclusividad,	 ligada	 en	 cierta	 manera	 a	 la	 artesanía.	 Lo	 escaso	 se	 ha	
considerado	 siempre	 como	 lujo.	 La	 moda	 ha	 conseguido	 acabar	 con	 la	
exclusividad	que	rodeaba	el	lujo.	Los	medios	se	encargan	de	mostrar	un	producto	
de	lujo	que	todo	el	mundo	tiene	que	ver,	pero	el	tiempo	de	venta	es	efímero.	La	






















en	 pieles	 de	 animales	 raros,	 sino	 en	 tejidos	 alternativos.	 El	 lujo	 se	 está	
orientando	a	que	predomine	una	innovación	técnica	en	los	tejidos.	Cada	vez	más	








También	 hay	 que	 destacar	 las	 características	 intangibles	 del	 lujo.	 Aquello	 que	 no	 es	
material	pero	que	es	un	elemento	fundamental	en	sus	productos.	Como	hemos	dicho	
anteriormente,	 el	 lujo	 es	 el	 simbolismo	 que	 representa	 la	 creación	 de	 deseo	 en	 sus	
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por	 ejemplo	 Rihanna	 para	 Puma,	 o	
utilizando	 estas	 influencers	 en	 sus	
propios	 desfiles	 como	 modelos,	
aunque	 no	 tengan	 las	 medidas	
requeridas	 en	 la	 mayoría	 de	 los	












conciertos.	 Otra	 colaboración	 con	 artistas	 es	 la	 producción	 de	 Fashion	 Films.	
Hemos	 visto	 colaboraciones	 como	 Polanski	 y	 Wes	 Anderson	 para	 Prada	 o	
Scorsese	para	Chanel.	En	Italia,	algunas	marcas	están	financiando	la	restauración	
de	monumentos	importantes.	Tod’s	está	financiando	la	restauración	del	Coliseo	
Romano,	 Fendi	 de	 la	 Plaza	 de	 España	 y	 Diesel	 de	 los	 puentes	 de	 Venecia.	
Podemos	 destacar	 fundaciones	 que	 han	 conseguido	 el	 nivel	 de	 museos	

































Markets	Monitor,	 elaborado	por	 Bain	&	Company	 en	 colaboración	 con	 la	 Fundación	
Altagamma.	










de	 un	 Story	 Telling.	 Hoy	 en	 día,	 el	 cliente	 de	 lujo	 no	 sólo	 tiene	 elevados	 recursos	
económicos,	lucha	por	en	una	búsqueda	constante	por	lo	mejor.	Las	marcas	de	lujo	no	
tienen	consumidores,	tienen	clientes.	Actualmente,	hay	que	destacar	al	cliente	chino,	











de	 este.	 Para	 ello	 hay	 que	 conseguir	 una	 combinación	 de	 trato	 humano	 junto	 a	 la	
tecnología. Con	 estas	 nuevas	 generaciones,	 aparecen	 nuevos	 valores.	 Nace	 el	 lujo	
sostenible	y	responsable.	La	propia	firma	Tiffany	&	Co,	ha	eliminado	el	coral	de	su	oferta	
y	 ha	 dedicado	 escaparates	 para	 contar	 lo	 que	 sucede	 con	 esta	 planta	 en	 peligro	 de	
extinción.		
Según	 el	 estudio	 de	 Bain,	 Europa	 Occidental	 obtuvo	 un	 fuerte	 apoyo	 del	 turismo	
asiático,	 que	 se	 benefició	 de	 la	 devaluación	 del	 euro,	mientras	 que	 Europa	 del	 Este	
continúa	sufriendo. El	mercado	en	Estados	Unidos	ha	empeorado,	ha	caído	por	debajo	








Así	 mismo,	 según	 los	 datos	 extraídos	 de	 este	 estudio,	 el	 turismo	 es	 el	 factor	
determinante	en	el	comportamiento	global	de	la	industria	del	lujo,	otros	factores	han	
estado	 en	 juego	 transformando	 la	 industria	 durante	 los	 últimos	 15	 años.	 El	 número	
mundial	 de	 consumidores	 ha	 crecido	 de	 140	 millones	 a	 más	 350	 millones.	 En	 la	
























































sus	 guantes,	 sus	 cinturones	 y	 sus	 bolsos,	 se	 convierten	 en	 objetos	 de	 deseo	 de	 un	
aristócrata	que	veraneaba	en	Florencia.	Cuando	 se	 topan	con	una	escasez	de	pieles,	
Gucci	 decide	 experimentar	 con	materiales	 que	 nunca	 han	 sido	 utilizados	 para	 crear	
productos	 de	 lujo.	 Trabaja	 la	 tela	 arpillera	 de	 yute,	 el	 tejido	 de	 cáñamo,	 el	 lino	 y	 el	
bambú.	 En	 ese	 momento,	 en	
1947	nace	uno	de	los	iconos	de	
Gucci,	 el	 bolso	 de	 bambú,	
resultado	 de	 una	 de	 las	
innovaciones	más	brillantes	de	



























Madonna	 vista	 de	 esta	 firma	 para	 MTV	 Music	 Awards	 en	 1995,	 reconduciendo	 al	







Allessandro	Michele	admira	el	estilo	 italiano	y	se	 inspira	de	 las	nuevas	generaciones.	


















público	Millennial	 o	 Generación	 Y,	 jóvenes	 nacidos	 entre	 1985	 y	 2000.	 Ya	 que	 este	
público	representa	el	50%	del	mercado	de	Gucci.	Como	argumentaba	el	presidente	de	
Kerning,	el	grupo	al	que	pertenece	Gucci,	Pinault	(2017):	“Están	siempre	conectados	y	




grupo	 editorial	 Condé	 Nast	 España	 en	 2017	 sobre	 los	 comportamientos,	 valores	 y	
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Muchos	 trabajan	 muchas	 horas	 en	 trabajos	 que	 les	 apasionan,	 pero	 por	 una	
remuneración	no	muy	alta.	Sin	embargo,	los	amantes	de	la	moda	siguen	siendo	también	
amantes	del	lujo	y	siguen	deseando	adquirir	un	producto	de	determinada	firma.		
Por	 lo	 que	 el	 Insight	 sería:	 “Los	Millennials	 representan	 una	 gran	 parte	 de	 nuestro	
público	pero	no	pueden	pagar	miles	de	euros	por	una	prenda.”		
Por	 lo	 que	 el	 Insight	 sería:	 “Los	Millennials	 representan	 una	 gran	 parte	 de	 nuestro	
público	pero	no	pueden	pagar	miles	de	euros	por	una	prenda.”		
Según	 el	 informe	 sobre	 el	 Estatus	 del	 Marketing	 de	 Influencers	 de	 2017	 de	


































































Según	 el	 portal	 de	moda	 Lyst	más	 de	 2.000	 personas	 buscan	 al	 día	 "la	 camiseta	 de	
Gucci",	 principalmente	 desde	 Londres	 y	 Nueva	 York,	 superando	 las	 búsquedas	 de	
los	mocasines	virales	de	la	marca	italiana.	Se	convierte	así	en	el	producto	más	buscado	
de	2017	de	una	firma	de	moda.		



















Como	 bien	 destaca	Mañana,	 las	 ventas	 online	 han	 aumentado	 un	 70%	 en	 el	 último	
cuatrimestre	de	2016,	hay	mayor	flujo	en	las	tiendas	Gucci	y	las	ventas	de	la	firma	han	







	 	 	 	 	
													3.2.1.	Posible	proceso	de	decisión	de	compra	
	
Según	Antonio	Foglio	en	su	 libro	El	marketing	de	 la	moda	 (2001),	podemos	dividir	al	
consumidor	en	siete	tipos:		








3. Consumidores	 seguidores,	 la	moda	 entra	 en	 contacto	 con	 ellos	 en	 la	 fase	 de	
crecimiento;	por	motivos	psicológicos	de	inseguridad	o	financieros,	aceptan	la	
































Estos	 factores	 son	 internos:	 (motivación,	 percepción,	 experiencia,	 personalidad	 y	














personas	 lectoras	 de	 las	 revistas	 de	 moda	 Vogue	 y	 ELLE,	 y	 más	 del	 50%	 de	 ellas	
Millennials,	público	objetivo	de	 la	marca,	 y	para	ello	 se	ha	utilizado	un	muestreo	no	
probabilístico	de	conveniencia.	El	formulario	se	ha	realizado	a	través	de	la	plataforma	









Para	 comenzar	 el	 cuestionario	 hemos	 querido	 comprobar	 el	 reconocimiento	 de	 las	
firmas	de	moda	nombrando	ocho	de	las	marcas	de	lujo	más	importantes	a	nivel	mundial,	







































































Para	 terminar,	hemos	querido	comparar	marcas	 lowcost	con	una	marca	de	 lujo	para	
saber	 por	 cuál	 de	 ellas	 se	 siente	más	 atraído	 el	 consumidor.	 Hemos	 propuesto	 tres	



























Como	 podemos	 ver	 con	 esta	 encuesta,	 la	 mayoría	 de	 los	 consumidores	 de	 lujo	 no	





















390€	 por	 una	 camiseta	 blanca	 100%	 algodón,	 solo	 por	 el	 hecho	 de	 ser	 de	 marca,	






















se	 vuelvan	 inmunes	 a	 la	 crisis	 económica.	 El	 lujo	 como	 hemos	 visto	 responde	 a	 la	










Hemos	 podido	 ver	 cómo	mucha	 gente	 está	 dispuesta	 a	 pagar	más	 de	 300€	por	 una	
camiseta	de	algodón	blanco,	lo	que	demuestra	que	los	nuevos	consumidores	de	lujo	no	
lo	hacen	solo	por	la	calidad	y	los	materiales	o	la	exclusicidad,	sino	también	por	el	deseo	
de	 pertenecer	 a	 un	 grupo	 selecto	 de	 personas	 que	 se	 pueden	pagar	 esa	 camiseta	 e	
identificarse	con	ellos.		
Como	dijo	Coco	Chanel:	
	"El	lujo	es	una	necesidad	que	empieza	cuando	acaba	la	necesidad.”		
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6.	ANEXOS	
	
Anexo	1:	Crecimiento	del	lujo	online	de	2013	a	2016	
	
	
	
	
Fuente:	BAIN	&	COMPANY,	(2017).	Luxury	goods	worldwide	market	Study	fall-winter	
2016.	Bain	&	Company.	
Disponible	en:	http://www.bain.com/publications/articles/luxury-goods-worldwide-
market-study-fall-winter-2016.aspx	
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Anexo	2:	Louis	Vuitton	y	Gucci,	indicios	de	una	amplia	recuperación	del	lujo	
en	el	primer	trimestre.	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
Fuente:	WENDLANDT,	A.	(2017).	Louis	Vuitton	y	Gucci,	indicios	de	una	amplia	
recuperación	del	lujo	en	el	primer	trimestre.	05/2017,	Fashion	Network.																																																								
Disponible	en:	http://es.fashionnetwork.com/news/Louis-Vuitton-y-Gucci-indicios-de-
una-amplia-recuperacion-del-lujo-en-el-primer-trimestre,814860.html#.WSITnBPyhAY		
 
55 
Anexo	3:	Farfetch	y	Gucci	lanzan	una	tienda	a	domicilio	en	90	minutos	
	
			Vídeo	disponible	en:	https://www.youtube.com/watch?v=3unBWk3yp5Y	
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